A MARKETING ESZKOZEI ”

Marketing az épitoszekrényelv szerint

A marketingfolyamatok iranyitasa gyakran tulsagosan kdbzpontositott,
aminek az a kbvetkezmeénye, hogy az értékesitési kampanyok a kézpont-
tol tavoli helyszineken kudarcot vallanak. A Crédit Suisse megoldast talalt
erre a problémara: a regionalis értékesités tamogatasara modulokat alli-
fottak 6ssze és alkalmaznak sikerrel.
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Iranyitas és onallésag

Ha egy vallalat versenyképes akar maradni a piacon, ki kell épitenie a
marketing-infrastrukturat. Ez magatdl értetédé a frissen alakult vallalatok ese-
tében, amelyeknek célszer(i a marketingmixet olyan keretbe foglalniuk, amely
majd egyutt n6 és fejlédik a vallalattal.

A bdvulé vallalatok szamara kiemelt jelentéségl a vilagosan meghataro-
zott marketingstruktura. Az uj értékesitési munkatarsak szeretnék megvaldsi-
tani értékesitési otleteiket, azonban a bevezetett markanak nem szabad gyen-
gulnie. Ha a marketingfolyamatok iranyitasat a kozpont tartja kézben, az érté-
kesités a motivacié hianya miatt a tavoli helyszineken kudarcot vall. Célszeri
minden munkatarsnak mozgasteret adni, lehet6séget arra, hogy marketing-
munkajat személyes jelleglvé tegye. Felismerhetd jele van annak, ha a kote-
lez6 marketingkeret kényszerliséggé valik: A poziciojukat félté ,helyi kiskira-
lyok” eredménytelen akciéi a marketing ,vadhajtasai’. Az értékesitésben dol-
gozoknak lehetnek egyéni kezdeményezéseik, de be kell latniuk, hogy a valla-
latnak kifelé egyseégesen kell megjelennie.

Egységes arculat

A Creédit Suisse ezeket a felismeréseket beépitette marketingkoncepcio-
jaba. Mindehhez a vezérfonal a zurichi kdzpontban kialakitott vallalati arculat
volt, amihez minden orszagban szigoruan ragaszkodni kellett, ahol a Crédit
Suisse-nak kirendeltségei voltak.



A hitelintézet nemzetkozi jellege a zurichi ,markacsinalokat” arra késztet-
te, hogy a szigoru kozponti arculat, a globalis ,kapocs” mellett a helyi sajatsa-
gokat is engedjék érvényre jutni, mindazt, ami az egyes orszagok eltérd kultu-
rajabdl, valamint a célcsoportok eltéré osszetételébdl adodik.

Svéjcban a Crédit Suisse a maganbanki Ugyfelek mellett a kiskereske-
delmi Ugyfeleket is ,koruludvarolja”, kulfoldon a reklamok kizarélag a magan-
banki Ggyfélkdrt célozzak. A régidkban a marketingteameknek egységesen
kell fellépnitk. A helyi eltéréseket, a ,differencialédast” piackutatasi eredmé-
nyekkel kell indokolniuk.

Régidk és modulok

A marketing eredményessége szempontjabol donté a megvaldsitas gyor-
sasaga: Ha pl. a koncepcidé megvaldsitasahoz harom honap all rendelkezésre,
ez alatt az id6 alatt az 6sszes Ugyfélkapcsolati munkatars attekintheti az intéz-
kedési terveket.

A hagyomanyos marketingeszkoztarak mint reklameszko6zok, hirdetés-
inditékok vagy rendezvénylistak jol ismertek. Bar értékesitési kinalatot nyujta-
nak, csupan egydimenziosak, és az egyes intézkedések kozott nincs 0ssze-
fuggés. A Crédit Suisse a Klenk/NMCS reklamugynokséggel kozosen kialaki-
tott koncepciojaban a kulonb6zé marketingformak az eltéré terméktémakra
modularisan alkalmazhatok.

Eppen ugy, mint az dsszerakds jatékokban, a befektetési alapok értékesi-
téséhez is tobbféle eszkoz all rendelkezésre (direct-mail akcidk, vevékapcsola-
ti intézkedések, munkatarsak képzése stb.) A marketingintézkedések straté-
giai kombinacioja erfsiti azok hatasat, integralt szinergiahatas érhetd el, az
el6strukturalt folyamatok meggyorsitjak az egyes intézkedések bevezetését
(1.abra). A megvaldsitas soran az alabbi hibakat kovetik el a leggyakrabban:

— Kontarmunka. Egyes hirdetési elemek, reklameszkozoket tartalmazoé

listak, elére meghatarozott rendezvénynaptar figyelmetlen attekintése.

— Hozzaértés hianya. Az ugyféltanacsadok értékesitési tapasztalatai el-

lentmondanak a szakmai osztalyok marketingismereteinek.

— Meghiusitas. A vallalati stratégiaba nem illeszkedd regionalis marke-

tingotletek elutasitasa.

— Oncél. A marketing-kontrolling az akciok végén hirtelen jelenik meg;

nemteljesités esetén nincs szankcionalasi lehetbség.

A regionalis marketing mint innovativ kezdemeényezés szamos el6nnyel
jar:

— Integracié. A marketingmixhez rendelkezésre allo6 6sszes kommunika-

cios eszkOz 0sszefogasa egy eszkozzé.

— Szakmai parbeszéd. Az Ugyfélreferens bevezetése a marketingtemati-

kaba, és a kolcsonOs csere meghonositasa az egységes marketing-
terminologiaban.
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— Motivéacié. Alternativak felmutatasa, ha a javasolt 6tlet nem megfelelé.
— Eredménymeérés. A kontrolling bevezetése a koncepcio részeként, és
elfogadasa a marketing-infrastruktura hasznalata soran.

Iddmegtakaritas és koltségcsokkentés

A Crédit Suisse és a Klenk/NMCS célja a marketing-infrastruktura felépi-
tésével ugyanaz volt, mint barmely mas vallalaté vagy agazaté. Az elsé helyen
az idémegtakaritas és a koltségcsokkentés allt. A tartalom és folyamatok pon-
tos meghatarozasaval id6t akartak megtakaritani. Az értékesitési munkatar-
saktdl a marketingtevékenységek széles korl alkalmazasat vartak el, szamuk-
ra az ,egylépcs6s beszerzés” lehetéségét kinaltak, a marketingosztaly pedig
felajanlotta szakmai tamogatasat.

Koltségmegtakaritast ,skalahatassal”’, azaz kevés allandd koltséggel, a
reklameszkozok elballitasa soran mennyiségi arengedményekkel akartak elér-
ni. A tudasmenedzsment is a hatékonysag novelésére szolgalt. A marketing-
vezetbknek nem kellett a ,kereket ujra feltalalniuk”, mert kiérlelt 6tletek alltak a
munkatarsak rendelkezésre. Kiemelt jelentéségl volt a vallalat 6nazonossaga
es egyseges arculata. Kotelez6 elbirasokkal és példakkal érték el a normak és
iranyelvek betartasat, ezaltal a markaérték biztositasat. Az elGirasok és az el-
lenérzés nem a koncepciét ,uralta”, hanem alternativ lehetéségeket kinalt az
Otletek megvaldsitasahoz.

Az outsourcing logisztikai eszk6z, az iddigényes folyamatokra, mint pl.
mailing-akciok lebonyolitasara jol alkalmazhato. A szolgaltatas min6ségének
biztositasa érdekében a kulsé feladatokat pontosan meg kellett hatarozni. Vé-
gezetul gazdasagi szempontbdl olyan eszkoztarat kellett kifejleszteni, amivel
meérni lehetett, hogy a marketingtevékenység mennyiben jarul hozza az uzleti
sikerhez.

Regionalis marketing

A vallalati koncepcio kialakitasa utan kerult sor a regionalis marketingte-

vékenységek meghatarozasa. Ennek elemei a kovetkezdk voltak:

— a banki szervezési folyamatok és pénzlgyi szakmai tartalmak megis-
merése;

— kilénb6zé kommunikacios formatumok (hirdetések, képernyétartalmak,
el6adasok, prezentaciok, hirlevelek) eldallitasa multimédias eszkdzok
alkalmazasaval;

— marketingakcidok végrehajtasa logisztikai eszkdzokkel (korlevelek, e-
mailek, reklamhordozok elballitasa rendezvényekhez, kiallitasokhoz
stb.)



A regionalis marketingligynokség az alabbi szolgaltatasokat latta el:

— egységes kommunikacio kialakitasa és megjelenitése a médiaban,;

— logisztikai koncepcié kidolgozasa az egymashoz kapcsoldédd marke-
tingintézkedések megvalositasara.

A marketingakciodk teljes spektruma

A regiondlis orientaltsagnak megfeleléen a Crédit Suisse marketing-
infrastrukturaja un. regionalis box formajaban valésul meg. Az ugyfélszolgalati
munkatarsak rendelkezésére all a ,marketing-univerzum”, amely 6t fejezetre
osztott:

1. Marketing-vezérfonal

A kézikonyv Otleteket ad a marketinghez és javaslatokat az értékesi-
tésndveld intézkedésekre. igy pl. levélmintakat a kooperaciés partne-
rek megszolitdsahoz, hirdetésekhez és direct-mail akciokhoz. Specialis
tobbletérték az tgyfélreferensek szamara, ha a marketingtevékenysé-
gek varhatd hatasai tervezhetbk és utdlag konnyebben értékelheték.

2. Kommunikacio

Hirdetés, direkt-mail, szérblap, szakmai eléadas, prezentacid, poszter,
szordajandékok: vizualis és tematikai szempontbdl kuldnbozé témako-
rok. A jelmondat a befektetési alapok szlogenje: ,Széles valaszték -
testre szabott megoldas!”.

3. Eseménymarketing

Megnyité Unnepségekre, rendkivuli alkalmakra rendezvénykoncepcio-
kat dolgoztak ki. A programmal kapcsolatos javaslatokat hirdetési mo-
tivumok és kulonboz6 szordlapformatumok egészitik ki.

4. Kiemelt temakdrok

A folérendelt tartalmaknak a toptémak kozott van a helyiik. igy pl. a
vallalat bemutatasa film, video vagy prezentacio formajaban.

5. Szervezés és technika

Konkrét segitséget kinalnak a partnerekkel kozosen készitett 6sszealli-
tasok (ajanlatok, megrendelblapok, rendezvényszervezési Utemtervek).
llyenek tovabba a multimédia CD-k értékesitési régiok szerint, a valla-
lati bemutatdk és a prezentaciokészitd sablonok.

Motivacié és fogadtatas

Az Uj marketing-infrastruktarat a Crédit Suisse fél éve alkalmazza. A ta-
pasztalatok szerint a kis Iétszamu kozponti team az altala iranyitott kollegakkal
és kulsé partnerekkel szamos marketingakciot képes megvaldsitani:

— megnyité Unnepségeket (eseménykoncepcio, hirdetési motivumok),

— rendezvényeket (megjeleniték, hirdetésmotivumok, széréajandékok),



— direct-mail akcidkat (szOvegezések, cimanyag, visszajelzés-elvarasok),

— prezentaciokat (mintajavaslatok),

— rendeléseket logisztikai eszk6zokkel.

A ,Time to Market” célt elérték, a marketingakciokat rovid hataridén belul
meg lehet tartani. Az eljarasokat és az anyagokat mar el6készitették. A mun-
ka- és idbigényes egyeztetések helyett a kotelezd iranyelvek érvényesek. A
marketingkodltségeket egy év alatt 25%-kal lehetett csokkenteni. Az intézke-
déscsomag vezérfonalaként szolgal a regionalis marketingmix koltségkeret
tervezéseéhez is.

Az épitészekrényelv alapjan kialakitott ,regionalis box” lehetévé teszi,
hogy a vallalati identitas és arculat a munkatarsak szamara ne legyen ,hétpe-
csétes titok”, hanem a vallalati arculati kézikdnyv szamitégépes (light) valtoza-
ta, a vallalat képi és szOveges megjelenitése. A ,regionalis box” mint a belsé
kommunikacio eszkoze megkonnyiti a marketingkdzpont és a helyi értékesités
kozotti szakmai egyeztetést. Féleg a szakmai fogalmak egységes hasznalata
€s megkuldnboztetése vezet a kdlcsondsen jobb megértéshez.

A ,regionalis box” az uj értékesitési munkatarsak kotelez6 tananyaga.
Nagy elénye, hogy az alapkérdéseket az egész vallalat vonatkozasaban meg-
valaszolja.

A motivacios szempontok mellett minden régionak esélye van arra, hogy
a legjobb gyakorlaton keresztll példaképfunkciot téltson be: az elére megadott
(top-down) irdnyelvek szerint regiondlisan sikeresen megvaldsitott koncepciét
mint minden helyszinre érvényes (bottom-up) Otletet veszik fel a ,regionalis
box’-ba. A ,nem-itt-talaltak-fel” szindromat elegansan megkertulik: Az ésszeri
marketingintézkedések mar nem buknak meg csak azért, mert mas talalta ki
Oket. Ugyanez érvényes a kotelezettsegekre, f6leg a marketingakciok utani
jelentésekre. A marketingkoncepcio alapja az ugyfél és a referens kozotti
egyuttmikodes.

Osszefoglalas

A marketing-infrastruktura kulonb6zé eszkozoket tartalmazo épitbszek-
rényként épul fel, az értékesitést tamogatja, és féleg szolgaltatasok esetén
hasznos. igy az (j tartaimakat hatékonyan lehet a mar meglévé formatumokba
,2becsomagolni”. A mddszer hozzgjarult a Crédit Suisse Uzleti sikeréhez: a
marketingkodltségeket 25%-kal tudtak csokkenteni. Lerdvidult a projekt feldol-
gozasi id6tartama is. Formanyomtatvanyok, sablonok és (rlapok segitségével
a projekteket az egyébként szokasos id6 fele alatt lehet megvaldsitani. A kar-
csura méretezett kozponti marketingteam attré erejét noveli, hogy kulsé part-
ner dolgozza ki a logisztikai koncepciot és folytatja le a marketingakciot. A ,re-
gionalis box” pozitiv jarulékos hatasa, hogy javul az értékesitési kollegak mar-
ketingakcidk iranti motivacidja és a vallalati identitas elfogadottsaga. A ,regio-



nalis box” egy olyan beszamolasi eszkoz, amellyel mérni lehet a marketing
sikerét.

(Jurasits Janosné)
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